




TEORI DAN KAJIAN PUSTAKA 
A. Penelitian Terdahulu 
Penelitian ini berfokus pada keputusan pembelian ulang yang 
sebelumnya telah dilakukan oleh peneliti terdahulu. Hasil dari penelitian 
tersebut memberikan wawasan terkait dengan teori, ilmu, serta memberikan 
referensi atau masukan terhadap peneliti selanjutnya. Berikut adalah 
penjelasan mengenai hasil dari penelitian terdahulu dengan tema niat beli 
ulang. 
Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu 
No.  Penulis & Judul Variabel 
penelitian 
Metode Analisis Hasil penelitian 
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Berdasarkan tabel 2.1 diatas, yang menjadi perbedaan dari penelitian 
terdahulu yaitu terletak pada onjek penelitian. Objek pada penelitian ini 
adalah Bukalapak. Sedangkan persamaan pada penelitian ini adalah sama-
sama meneliti tentang variabel kualitas website, kualitas layanan elektronik, 







B. Landasan Teori 
1. Technology Acceptance Model (TAM) 
Teori yang diajukan oleh Davis (1989) menjelaskan bagaimana computer 
adoption dipengaruhi oleh technology-based beliefs (usefulness dan ease of 
use). Teori TAM dilatarbelakangi oleh Theory of Reasoned Action (TRA) 
(Fishbein & Ajzen, 1975) dan Theory of Planned Behavior (TPB) (Ajzen, 
1991). TRA menjelaskan beliefs seorang konsumen akan menentukan sikap 






Sumber: Fishbein & Ajzen (1975) 









Sumber: Ajzen (1991) 
















































TPB merupakan gabungan dari TRA dengan penambahan sebuah 
konstruk baru yaitu perceived bahvior control sebagai determinan 
independen untuk mempengaruhi intensi dan behaviors, hal ini disebabkan 
oleh realita sehari-hari seseorang terkadang menggunakan teknologi tidak 
seterusnya berdasarkan keinginan individu tersebut saja melainkan terdapat 
faktor-faktor yang mengharuskan individu tersebut menggunakan teknologi 
(mandatory), dan memaksa individu tersebut menggunakan teknologi. 
Berdasarkan teori TRA & TPB, TAM dikembangkan pada media 
yang ada hubungannya dengan teknologi (Davis, 1989). TAM 
mengasumsikan dua dimensi beliefs yaitu perceived usefulness dan 
perceived ease of use, sebagai dua alasan penting yang digunakan seseorang 
untuk mengadopsi sebuah teknologi. Perceived usefulness berhubungan 
dengan tingkat kegunaan teknologi, dengan menggunakan teknologi 
tersebut apakah pengguna merasakan kehidupan atau pekerjaannya dapat 
dibantu oleh teknologi tersebut. Kemudian perceived ese of use berkaitan 
dengan tingkat kemudahan, yaitu seberapa banyak usaha yang diperlukan 
untuk mengadopsi teknologi tersebut. Model dasar TAM seperti yang 






Sumber: Davis 1989 




















2. Niat Beli Ulang (Repurchase Intention) 
a. Definisi Niat Beli Ulang  
Dalam proses pembelian, niat beli ulang konsumen berkaitan erat 
dengan motif yang dimilikinya untuk memakai ataupun membeli suatu 
produk atau jasa tertentu. Motif pembelian akan berbeda-beda untuk setiap 
konsumen. Konsumen akan lebih memilih produk yang mengandung 
atribut-atribut yang diyakininya relevan dengan yang dibutuhkannya 
(Kotler, 2005). Pembelian ulang (repurchase) dapat terjadi ketika 
melakukan pembelian lebih dari satu kali. Niat pembelian secara online 
(online repurchase intention) adalah perilaku yang muncul sebagai respon 
terhadap objek. Niat pembelian ulang menunjukkan keinginan dari 
konsumen untuk melakukan pembelian kembali diwaktu yang akan datang 
(Trisnawati et al., 2012). 
Konsumen yang merasa puas setelah melakukan transaksi 
sebelumnya akan cenderung ingin membeli atau menggunakan produk 
atau jasa yang sama dikemudian hari. Menciptakan niat pembelian ulang 
konsumen adalah salah satu tujuan yang ingin dicapai suatu perusahaan.  
b. Faktor-faktor Niat Beli Ulang 
Menurut Nurhayati (2016) terdapat beberapa faktor-faktor dalam 






1. Kepuasan Konsumen 
Konsumen yang puas terhadap pelayanan yang diberikan akan 
menyebabkan citra perusahaan bertambah, mengurangi biaya 
untuk mendapatkan pelanggan, mengurangi failure cost, 
meningkatkan keuntungan dan mengurangi pembelian coba-coba 
sehingga hal tersebut akan meningkatkan pembelian ulang 
2. Preferensi Merek 
Merupakan kecenderungan konsumen untuk membeli produk dari 
suatu merek tertentu karena menyukai merek tersebut dibandingkan 
dengan merek yang lain. 
3. Pengalaman konsumen 
Pengalaman yang positif terhadap suatu produk akan menyebabkan 
niat beli ulang yang semakin tinggi. 
4. Harga  
Merupakan atribut yang mudah digunakan dalam membuat 
perbandingan sehingga dengan lebih mudah akan memberikan 
pengaruh yang sensitive terhadap niat beli ulang. 
c. Dimensi Niat Beli Ulang 
Menurut Keller (2012) terdapat empat dimensi yang digunakan 







1. Niat Transaksional 
Niat transaksional yaitu niat seseorang yang selalu 
berkeinginan untuk membeli ulang produk yang sebelumnya pernah 
dikonsumsi. 
2. Niat Referensial 
Niat referensial yaitu niat yang menggambarkan seseorang 
yang cenderung untuk merekomendasikan produk yang telah dibeli 
kepada orang lain. 
3. Niat Preferensial 
Niat Preferensial yaitu niat yang menggambarkan perilaku 
seseorang yang selalu memiliki pilihan utama pada produk yang 
telah dikonsumsi sebelumnya. 
4. Niat Eksploratif 
Niat eksploratif yaitu niat yang menggambarkan perilaku 
seseorang yang akan mencari informasi-informasi dari suatu produk 
yang diminati untuk mendukung kepercayaan produk dari produk 
yang sudah diminati. 
3. kepuasan Konsumen 
a. Definisi Kepuasan Konsumen 
Kepuasan konsumen merupakan kunci untuk 
mempertahankan pelanggan. Kepuasan konsumen merupakan 
tujuan utama dalam pemasaran bagi setiap perusahaan yang 




senang atau kecewa seseorang yang timbul karena membandingkan 
kinerja yang dipersepsikan produk (hasil) terhadap ekspektasi atau 
harapan konsumen itu sendiri.  
Harapan konsumen merupakan perkiraan atau keyakinan 
konsumen tentang apa yang diterimanya bila ia memakai produk 
atau jasa, sedangkan kinerja yang dirasakan setelah menggunakan 
produk atau jasa. Jika kinerja sesuai ekspektasi maka konsumen 
akan puas. Jika kinerja tidak sesuai dengan ekspektasi maka 
konsumen akan tidak puas. Jika kinerja melebihi ekspektasi maka 
konsumen akan merasa sangat tegang (Kotler & Keller, 2009). Jadi 
kepuasan atau ketidakpuasan adalah kesimpulan dari interaksi 
antara harapan dan pengalaman sesudah memakai produk atau jasa 
yang diberikan. Secara konseptual kepuasan konsumen dapat 








Sumber: Tjiptono (2008) 
Gambar 2.4. Konsep Kepuasan Konsumen 
Tujuan Perusahaan 
Produk  












Beberapa manfaat yang akan didapatkan ketika muncul 
perasaan puas pada konsumen yaitu, dapat menjadikan hubungan 
konsumen dengan perusahaan lebih harmonis, dapat menciptakan 
loyalitas pada konsumen sehingga konsumen akan 
merekomendasikan dari mulut ke mulut (word of mouth) yang dapat 
memberikan keuntungan bagi perusahaan (Tjiptono, 2008). 
Mempertahankan konsumen yang loyal jauh lebih penting daripada 
bersusah payah untuk mendapatkan konsumen baru (Kotler & 
Keller, 2009). 
b. Faktor-faktor yang mempengaruhi Kepuasan  
Menurut Irawan (2009) faktor-faktor yang mempengaruhi 
kepuasa konsumen adalah sebagai berikut: 
1. Kualitas Produk  
Pelanggan akan puas jika setelah membeli dan 
menggunakan produk tersebut ternyata mempunyai kualitas 
yang baik. 
2. Kualitas Pelayanan  
Kepuasan terhadap kualitas pelayanan biasanya sulit 
untuk ditiru. Kualitas pelayanan merupakan faktor yang 
mempunyai banyak dimensi, salah satunya yaitu sevqual 
3. Harga Produk  
Terlebih untuk konsumen yang sensitive, maka harga 




karena konsumen akan mendapatkan valur for money yang 
tinggi. 
4. Emotional Factor 
Konsumen akan merasa puas (bangga) karena adanya 
emosional value yang diberikan produk. 
5. Biaya dan Kemudahan 
Konsumen akan semakin puas apabila produk relatif 
mudah, nyaman dan efisien dalam mendapatkan produk atau 
pelayanan. 
4. Kualitas Website 
a Definisi Kualitas Website 
Website adalah sebuah situs yang menyediakan penggunanya 
informasi online dan pelayanan-pelayanan yang berkaitan dengan 
informasi, seperti fungsi pencarian, fitur untuk membangun komunitas, 
penawaran komersil, aplikasi-aplikasi produktivitas pribadi, serta kanal 
komunikasi dengan pemilik situs, dan sesama pengguna (Eisenmann & 
Pothen, 2000). Penggunaan website sebagai media pemasaran 
menjadikan pemasar berusaha untuk mendapatkan sikap positif dari 
konsumen. 
Webqual atau website quality adalah salah satu konsep 
pengukuran kualitas website berdasarkan persepsi pengguna akhir. 
Website quality melakukan penialaian terhadap kualitas situs dari segi 




commerce yang ditawarkan. Konsep ini merupakan pengembangan dari 
SERQUAL yang biasanya banyak digunakan pada pengukuran kualitas 
jasa (Manalu et al, 2007).  
b Dimensi Kualitas Website 
Menurut Kim & Stoel (2004) terdapat 6 dimensi kualitas website: 
1. Web Appearance yaitu daya tarik visual berkaitan dengan tampilan 
desain website yang menarik, halaman tampilan dalam situs web 
mudah dibaca, dan website mudah digunakan. 
2. Entertaiment yaitu berkaitan dengan daya tarik emosional situs dan 
inovasi situs. 
3. Informational fit to-task yaitu berkaitan dengan kemampuan situs 
dalam memberikan informasi yang memadai untuk mendukung 
tugas konsumen. 
4. Transaction Capability yaitu berkaitan dengan seberapa baik situs 
web mendukun fungsi bisnisnya. 
5. Respon Time yaitu seberapa cepat situs web dimuat. 
6. Trust yaitu berkaitan dengan pengukuran seberapa besar tingkat 
kepercayaan pelanggan terhadap website. 
5. Kualitas Layanan Elektronik (E-Service Quality) 
a Definisi E-Service Quality 
Service quality dalam konteks online disebut dengan e-service 
quality. E-service quality didefinisikan sebagai evaluasi secara umum 




suatu kualitas dari sebuah jasa yang disampaikan secara online (Santos, 
2003).  
Dengan adanya e-service quality yang baik maka konsumen akan 
merasa puas dan akan berdampak pada reputasi perusahaan. Konsumen 
yang merasa puas akan menyebarkan hal positif kepada calon konsumen 
yang lain secara online melalui, email, website, mailing list atau 
testimoni yang disampaikan pada website perusahaan. Dengan demikian 
perusahaan harus selalu siap dan tanggap dalam melayani konsumen 
secara online ketika ada pertanyaan atau keluhan setelah transaksi 
(Anton,2014). 
b Dimensi E-service Quality 
Terdapat 7 dimensi dalam pengukuran kualitas pelayanan online 
yang membentuk skala “core online service” dan skala “recovery online 
service” (Zeithaml et al, 2013). Empat dimensi utama (efisiensi, 
reliabilitas, fulfillment, dan privasi) merupakan skala inti e-SERQUAL 
yang digunakan untuk mengukur persepsi konsumen terhadap kualitas 
jasa yang disampaikan secara online. Dimensi-dimensi ini meliputi 
kriteria yang digunakan oleh konsumen untuk mengevaluasi layanan 
online manakala mereka tidak mengalami masalah sehubungan dengan 
penggunaan situs. Sedangkan tiga dimensi lainnya (daya tanggap, 
kompensasi, dan kontak) merupakan skala recovery e-SERQUAL. 
Dimensi-dimensi ini hanya berperan penting ketika konsumen 




dicarikan solusinya. Ketujuh dimensi e-SERQUAL adalah sebagai 
berikut (Zeithaml et al, 2013): 
1) Efficiency (Efisiensi) 
Efisiensi diartikan sebagai kemampuan konsumen untuk 
mengakses website, mencari produk yang di inginkan, mencari 
informasi yang berkaitan dengan produk, dan meninggalkan situs 
dengan upaya minimal. 
2) Reliabilitas   
Reliabilitas berkenaan dengan fungsionalitas teknik situs yang 
digunakan, khususnya sejauh mana situs tersebut tersedia dan 
berfungsi sebagaimana mestinya. 
3) Fulfillment (Pemenuhan Kebutuhan) 
Fulfillment diartikan sebagai aktual kinerja perusahaan sesuai 
dengan apa yang dijanjikan melalui website yang mencakup 
ketepatan janji layanan, ketersediaan stok produk, dan pengiriman 
produk sesuai dengan waktu yang dijanjikan. 
4) Privacy (Privasi) 
Privasi dapat diartikan sebagai jaminan dan kemampuan 
perusahaan dalam menjaga data pribadi konsumen untuk tidak 
diberikan kepada pihak lain manapun dan menjamin keamanan 
informasi kartu kredit konsumen. 




Bertujuan untuk mengukur kemampuan perusahaan dalam 
memberikan informasi yang tepat kepada konsumen sewaktu timbul 
masalah, memiliki mekanisme untuk menangani pengembalian 
barang, dan memberikan garansi secara online. 
6) Kompensasi  
Kompensasi dapat diartikan sebagai layanan pengembalian 
uang, pengiriman kembali, dan biaya penanganan yang diberikan 
kepada konsumen. 
7) Contact (Kontak)  
Memenuhi kebutuhan konsumen untuk bisa berbicara dengan 
staf layanan konsumen secara online atau melalui telepon (dan 
bukan berkomunikasi dengan mesin). 
C. Kerangka Konseptual  
Kerangka konseptual berfungsi untuk menggambarkan suatu 
hubungan antara variabel-variabel pada sebuah penelitian dan menjadi 
acuan terhadap pembahasan bagi peneliti. Kerangka pikir ini menunjukkan 
hubungan dari variabel bebas diantaranya kepercayaan sebagai X1, kualitas 
website sebagai X2, dan kualitas e-service sebagai X3 terhadap minat beli 
ulang (Y) sebagai variabel terikat. Maka hubungan tersebut dapat 















Gambar 2.5 Kerangka Konseptual 
 
Berdasarkan gambar pada kerangka konseptual di atas menunjukkan 
adanya pengaruh Kualitas Website, dan Kualitas Layanan Elektronik 
terhadap Minat Beli Ulang dengan Kepuasan sebagai variabel intervening. 
D. Hipotesis  
Berdasarkan kerangka konseptual dan uraian teoritis yang telah 
dijelaskan sebelumnya, maka dapat disusun hipotesis penelitian sebagai 
berikut:  
1. Pengaruh Kualitas Website Terhadap Niat Beli Ulang Pada Situs 
Bukalapak 
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh Sudiyono & 
Chairy (2017) menyatakan bahwa, kualitas website memiliki pengaruh yang 
paling besar terhadap niat beli ulang. Menurut Tandon & Sah (2017), 












menjadi faktor penting untuk meningkatkan repurchase intention dalam 
perspektif konsumen (Shin et al., 2013).  
Website yaitu sebagai media bertemunya penjual dan pembeli dalam 
transaksi online, maka perusahaan harus merancang website dengan sebaik 
mungkin, yang menarik dan memuat informasi yang dibutuhkan oleh 
konsumen yang nantinya bertujuan untuk membantu konsumen dalam 
membuat keputusan pembelian. Jika kualitas website bagus maka akan 
meningkatkan kepuasan konsumen, jika kepuasan konsumen tinggi maka 
niat untuk melakukan pembelian ulang juga akan semakin tinggi. Hasil 
penelitian di atas mendukung hubungan kualitas website terhadap niat beli 
ulang konsumen. 
H1: Kualitas Website berpengaruh secara signifikan terhadap Niat 
Beli Ulang 
2. Pengaruh Kualitas Layanan Elektronik Terhadap Niat Beli Ulang 
Pada Situs Bukalapak 
Menurut Manopo & Widayanto (2019) dalam penelitiannya 
menyatakan bahwa e-service quality berpengaruh secara positif terhadap 
keputusan pembelian ulang. Hasil penelitian yang dilakukan oleh Nilasari  
(2019) menyatakan bahwa, variabel e-service quality berpengaruh secara 
positif dan signifikan terhadap variabel niat beli ulang. Service quality 





Salah satu faktor penunjang kesuksesan suatu perusahaan adalah 
bagaimana mereka menerapkan kualitas layanan yang optimal bagi 
konsumen. Dengan adanya e-service quality yang baik maka konsumen 
akan merasa puas dan akan berdampak pada reputasi perusahaan. 
Konsumen yang merasa puas akan menyebarkan hal positif kepada calon 
konsumen yang lain secara online.Konsumen yang merasa puas akan 
kualitas layanan yang diberikan oleh e-commerce akan cenderung 
melakukan pembelian ulang.  
H2: Kualitas layanan elektronik  berpengaruh secara signifikan terhadap 
Niat Beli Ulang 
3. Pengaruh Kualitas Website Terhadap Kepuasan Pada Situs Bukalapak 
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh Tatang & Mudianto 
(2017) bahwa, kualitas desain website dan kepuasan konsumen mempunyai 
hubungan yang positif pada Zalora. Menurut Shin et al (2013) kualitas 
website dapat mempengaruhi kepuasan konsumen secara positif. Hasil 
penelitian Wilson et al (2019) website design quality berpengaruh secara 
signifikan terhadap kepuasan konsumen. Ketika ingin melakukan transaksi 
konsumen akan mengunjungi website terlebih dahulu, menciptakan rasa 
kenyamanan pada saat mengunjungi website secara tidak langsung akan 
mendorong konsumen untuk melakukan keputusan pembelian. Sehingga 
peneliti dapat merumuskan hipotesis sebagai berikut: 





4. Pengaruh Kualitas Layanan Elektronik Terhadap Kepuasan Pada 
Situs Bukalapak. 
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh Wilis & 
Nurwulandari (2020) bahwa, kualitas layanan elektronik berpengaruh 
secara positif terhadap kepuasan konsumen Traveloka. Menurut Abid & 
Dinalestari (2019) e-service quality memiliki pengaruh positif terhadap e-
satisfaction konsumen Lazada. Service quality berpengaru secara signifikan 
terhadap kepuasan konsumen (Yulistyarini et al., 2017). Semakin baik 
kualitas layanan yang diberikan maka konsumen akan semakin puas. 
Konsumen yang tidak puas akan cenderung mengajukan komplain dan 
tingkat untuk melakukan pembelian ulang semakin rendah. Agar konsumen 
tidak berpindah ke e-commerce lain maka perusahaan harus meningkatkan 
kualitas layanannya. 
H4: Kualitas layanan elektronik berpengaruh secara signifikan terhadap 
kepuasan konsumen situs Bukalapak. 
5. Pengaruh Kepuasan Terhadap Niat Beli Ulang Pada Situs Bukalapak 
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh Priambudi & Feng 
(2019) menyatakan bahwa customer satisfaction memberikan pengaruh 
secara langsung yang signifikan terhadap repurchase intention. Menurut 
Abid & Dinalestari (2019) e-satisfaction memiliki pengaruh positif terhadap 
e-repurchase  konsumen Lazada. Apabila ingin meningkatkan niat beli 




dahulu terhadap e-commerce. Semakin tinggi tingkat kepuasan maka 
semakin tinggi pula niat untuk melakukan pembelian ulang.  
H5: Kepuasan  Berpengaruh Secara Signifikan Terhadap Niat Beli Ulang 
Situs Bukalapak.  
6. Pengaruh Kualitas Website Terhadap Niat Beli Ulang Melalui 
Kepuasan Konsumen 
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh Shin et al (2013), 
kualitas website dapat mempengaruhi niat pembelian ulang dengan 
meningkatkan atau mengurangi kepuasan pelanggan. Tiga dimensi kualitas 
website yaitu Information fit to-task, transaction capability, dan respon time 
berpengaruh signifikan terhadap kepuasan pembeli (kim & Stoel, 2004). 
Ketika kualitas website dipersepsikan baik oleh konsumen, maka konsumen 
akan tertarik untuk mencari tau lebih lanjut mengenai informasi yang 
terkandung dalam website itu. Selain itu bagi perusahaan dengan memiliki 
website yang baik dapat menjadi suatu hal yang penting untuk dapat 
meningkatkan profit penjualan, terutama jika dikaitkan dengan kepuasan 
konsumen. Konsumen yang merasa puas akan memiliki peluang yang lebih 
besar untuk mengunjungi website kembali dan memungkinkan untuk 
melakukan pembelian ulang. 
H6: Kualitas Website berpengaruh secara signifikan terhadap niat beli ulang 





7. Pengaruh Kualitas Layanan Elektronik Terhadap Niat Beli Ulang 
Melalui Kepuasan Konsumen 
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh Astuti & Rusfian 
(2013) menyatakan bahwa e-service quality tidak memberikan pengaruh 
secara langsung yang signifikan terhadap repurchase intention, namun 
terdapat pengaruh yang signifikan apabila memelui customer satisfaction. 
Kepuasan konsumen memediasi secara penuh antara kualitas layanan 
dengan niat beli ulang (Tandon & Sah., 2017). Satisfaction memediasi 
secara positif antara website design quality dan service quality dengan 
repurchase intention (Wilson et al., 2019). Niat pembelian ulang akan 
meningkat jika konsumen merasa puas akan kualitas website dan kualitas 
layanan. 
H7: Kualitas layanan elektronik berpengaruh secara signifikan terhadap niat 
beli ulang melalui kepuasan konsumen pada situs Bukalapak.  
